







Berdasarkan pada model struktural, dari enam hipotesis penelitian yang 
diajukan dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Ada kesesuaian model penelitian tentang niat konsumen membeli ulang secara 
online 
2. Sikap konsumen pada pembelian online berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap niat konsumen membeli ulang secara online 
3. Persepsi risiko online tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen 
pada pembelian online 
4. Percaya pada vendor online berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
sikap konsumen pada pembelian online 
5. Percaya pada jaminan pihak ketiga berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap sikap konsumen pada pembelian online 
6. Kecenderungan konsumen untuk percaya berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap sikap konsumen pada pembelian online 
7. Kepercayaan pada nilai-nilai budaya tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap 






5.2 Implikasi Manajerial 
Hasil penelitian ini memiliki implikasi bagi pelaku usaha yang berkaitan 
dengan aktivitas perilaku pembelian online di Lazada. Hasil penelitian ini dapat 
dipergunakan oleh pihak perusahaan untuk menyusun strategi-strategi 
pemasaran yang lebih terarah disesuaikan dengan variabel-variabel yang ada 
yang digunakan dalam penelitian ini. 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan, peneliti merumuskan saran 
antara lain sebagai berikut: 
1. Percaya pada vendor online memiliki pengaruh positif terhadap sikap 
konsumen pada pembelian online yang menunjukkan bahwa konsumen 
merasa nyaman dan punya sikap positif terhadap vendor Lazada. Konsumen 
percaya dengan kualitas pelayanan vendor di Lazada. Hasil tersebut menjadi 
pertimbangan perusahaan atau pemasar untuk membantu para vendor untuk 
meningkatkan pelayanan terhadap konsumen kedepannya dengan cara 
memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen. Vendor di Lazada tetap 
menjaga kepercayaan dengan terus memenuhi janji-janjinya. Janji yang 
dimaksud adalah menjual barang sesuai dengan ditawarkan. Bukan berarti 
harga di Lazada tergolong murah, jadi bisa menjual barang yang palsu atau 
tidak sesuai dengan yang tertera di website. Perusahaan juga sebaiknya 
menyediakan kolom review, mewajibkan bagi setiap konsumen yangs udah 
melakukan pembelian di Lazada untuk memberikan review baik itu review 
positif maupun negatif. Jika ada keluhan dari konsumen sebaiknya Lazada 




2. Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa percaya pada jaminan pihak 
ketiga memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada pembelian 
online. Dengan adanya variabel percaya pada jaminan pihak ketiga hal ini 
dapat membantu konsumen untuk memiliki persepsi yang positif terhadap 
Lazada yaitu sebagai jaminan dari pihak diluar vendor Lazada untuk 
meyakinkan konsumen. Percaya pada jaminan pihak ketiga bisa sebagai 
pertimbangan dalam melakukan evaluasi sehingga kedepannya dapat 
mempengaruhi niat pembelian kembali dari segi kualitas performa dalam 
pelayanan konsumen Lazada. Lazada bisa tetap mempertahankan pihak 
ketiga agar mengurangi risiko ketakutan oleh konsumen. 
3. Hasil kecenderungan konsumen untuk percaya memiliki pengaruh signifikan 
terhadap sikap konsumen pada pembelian online, artinya bahwa konsumen 
lazada memiliki tingkat percaya terhadap rekomendasi orang lain baik itu 
dari teman, keluarga dan lain sebagainya. Saran untuk perusahaan Lazada 
adalah ketika ada konsumen baru yang melakukan pembelian maka sisipkan 
pertanyaan rekomendasi pembelian dari siapa, dan itu bisa memberikan poin 
tambahan untuk member Lazada yang sudah merekomendasikan pembelian 
di Lazada. Jika poin sesuai dengan ketentuan maka akan mendapatkan 
hadiah atau discount pembelian di Lazada. Ini juga akan menguntungkan 
kedua belah pihak baik untuk perusahaan Lazada yang akan mendapatkan 
banyak pembeli karena efek word of mouth dari member, dan 





5.3 Keterbatasan penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan secara teknis jumlah responden 
berjumlah 200 orang dengan kriteria minimal melakukan pembelian sekali 
dalam enam bulan(Putro & Haryanto, 2015), kedepannya penelitian dapat 
menggunakan kriteria yang berbeda. Keterebatasan lainnya dalam penelitian ini 
adalah ada salah satu variabel yang tidak reliabel, sehingga perlu perbaikan 
model instrumen dengan kepercayaan pada nilai-nilai budaya (CET). Dalam 
penelitian ini RMSEA, AGFI dan GFI hasilnya poor fit sehingga saran untuk 
riset selanjutnya perlu perbaikan model penelitian, agar hasil lebih baik. Selain 
itu, untuk kedepannya dapat dilakukan dengan menggunakan variabel yang 
berbeda dengan variabel yang digunakan dalam penelitian ini, misalnya 
menggunakan Perceived ease of use dan usefulness terhadap sikap konsumen 
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Lampiran I: Kuesioner 











































































Lampiran III : Hasil Uji Validitas (pre-test) 
A. Sikap Konsumen terhadap Pembelian Online (CAT) 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,814 





 CAT1 CAT2 CAT3 CAT4 CAT5 
Anti-image Covariance CAT1 ,225 -,003 -,042 -,066 -,042 
CAT2 -,003 ,151 -,059 -,055 -,001 
CAT3 -,042 -,059 ,080 -,048 -,083 
CAT4 -,066 -,055 -,048 ,255 ,136 
CAT5 -,042 -,001 -,083 ,136 ,255 
Anti-image Correlation CAT1 ,923
a
 -,015 -,313 -,275 -,174 
CAT2 -,015 ,875
a
 -,536 -,280 -,003 
CAT3 -,313 -,536 ,770
a
 -,336 -,581 
CAT4 -,275 -,280 -,336 ,774
a
 ,533 
CAT5 -,174 -,003 -,581 ,533 ,726
a
 






















B. Niat Konsumen Membeli Ulang secara Online (CIR) 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,752 





 CIR1 CIR2 CIR3 
Anti-image Covariance CIR1 ,111 -,086 -,086 
CIR2 -,086 ,174 -,025 
CIR3 -,086 -,025 ,176 
Anti-image Correlation CIR1 ,684
a




CIR3 -,613 -,146 ,795
a
 



























C. Persepsi Risiko Online(POR) 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,579 





 POR1 POR2 POR3 
Anti-image Covariance POR1 ,882 -,179 -,037 
POR2 -,179 ,590 -,351 
POR3 -,037 -,351 ,627 
Anti-image Correlation POR1 ,732
a




POR3 -,050 -,577 ,562
a
 



























D. Percaya Pada Vendor Online (TOV) 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,515 






 TOV1 TOV2 TOV3 
Anti-image Covariance TOV1 ,368 ,082 -,275 
TOV2 ,082 ,848 -,180 
TOV3 -,275 -,180 ,333 
Anti-image Correlation TOV1 ,511
a




TOV3 -,785 -,339 ,509
a
 


























E. Percaya Pada Jaminan Pihak Ketiga 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,635 






 TPA1 TPA2 TPA3 
Anti-image Covariance TPA1 ,594 -,124 ,019 
TPA2 -,124 ,171 -,157 
TPA3 ,019 -,157 ,201 
Anti-image Correlation TPA1 ,821
a




TPA3 ,056 -,844 ,606
a
 


























F. Kecenderungan Konsumen Untuk Percaya (CPT) 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,730 





 CPT1 CPT2 CPT3 
Anti-image Covariance CPT1 ,271 -,167 -,064 
CPT2 -,167 ,231 -,130 
CPT3 -,064 -,130 ,402 
Anti-image Correlation CPT1 ,716
a




CPT3 -,194 -,425 ,833
a
 



























G. Percaya Pada Lingkungan Budaya (CET) 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,572 





 CET1 CET2 CET3 
Anti-image Covariance CET1 ,703 -,269 ,050 
CET2 -,269 ,451 -,308 
CET3 ,050 -,308 ,580 
Anti-image Correlation CET1 ,620
a




CET3 ,078 -,602 ,578
a
 



























Lampiran IV: Hasil Uji Reliabilitas (Pre-test) 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,933 ,935 5 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,957 ,959 3 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,663 ,665 3 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 














Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,868 ,871 3 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,901 ,912 3 






Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 





























Lampiran VI: Data Validitas (Final Data) 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
POR1 <--- POR ,524 
POR2 <--- POR ,780 
POR3 <--- POR ,789 
CPT1 <--- CPT ,835 
CPT2 <--- CPT ,844 
CPT3 <--- CPT ,685 
TOV1 <--- TOV ,879 
TOV2 <--- TOV ,580 
TOV3 <--- TOV ,825 
CET1 <--- CET ,622 
CET2 <--- CET ,799 
CET3 <--- CET ,604 
TPA1 <--- TPA ,828 
TPA2 <--- TPA ,912 
TPA3 <--- TPA ,859 
CAT1 <--- CAT ,796 
CAT2 <--- CAT ,830 
CAT3 <--- CAT ,869 
CAT4 <--- CAT ,656 
CAT5 <--- CAT ,667 
CIR1 <--- CIR ,898 
CIR2 <--- CIR ,920 




Lampiran VII: Struktural Model 
 
(CET3 dihapus dengan alasan, agar bisa menghasilakan CR (≥0,7) dan AVE (≥0.5) 








Lampiran VIII: Model Fit Summary (Dalam Struktural Model) 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 50 563,192 203 ,000 2,774 
Saturated model 253 ,000 0 
  
Independence model 22 2884,086 231 ,000 12,485 
 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,276 ,785 ,733 ,630 
Saturated model ,000 1,000 
  













Default model ,805 ,778 ,866 ,846 ,864 





Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,094 ,085 ,104 ,000 





Lampiran IX: Data Tabulasi Hasil Kuesioner 
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